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CO DALEJ?

Mija wtasnie 4 tydzien od ponownego otwarcia obiektow handlowych dla
szerszej grupy klientdw. Zgodnie z rozporzadzeniem wydanym 2 maja
2020 roku, swojg dziatalnos¢ w obiektach mogty przywrécic sklepy do tej
pory zamkniete. Od 18 maja rowniez strefy gastronomiczne oraz ustugi
kosmetyczno-fryzjerskie.  Wszystko z  zachowaniem  szczegodtowo
okreslonych wytycznych dotyczacych bezpieczenstwa i higieny - zasad
dezynfekcji, odlegtosci miedzy klientami, obowigzku noszenia masek czy
rekawiczek.

Branza miata zaledwie 2 dni na to, aby przygotowac sie do dziatania.
W  zdecydowanej wiekszosci udato sie to ,rzutem na tasme”.
W poniedziatek 4 maja okoto 60-70% najemcodw w centrach handlowych
miato otwarte dla klientow placowki. Reszta placéwek otwierata sie
stopniowo. Czes¢ nie otworzyta sie w ogdle w efekcie braku sukcesu
W negocjacjach dotyczacych umow najmu. To jednak niewielki odsetek
catosci.

Wszyscy z drzeniem czekali na pierwsze wyniki pokazujgce poziom
odwiedzalnosci w centrach handlowych po ich ponownym otwarciu.
Zadawano sobie pytanie czy powtdrzymy doswiadczenie z innych krajow,
gdzie footfall w pierwszych tygodniach ksztattowat sie na poziomie 20-
40% w poréwnaniu do czasu sprzed epidemii. Wyniki badan wsrod klientéw
centréw handlowych pozwalaty jednak spojrze¢ na przysztos¢ nieco
bardziej optymistycznie. Jeszcze w potowie kwietnia 56% Polakow
deklarowata powrdt do centrow handlowych po konkretne zakupy.
PisaliSmy o tym szerzej w poprzedniej edycji naszego raportu.

Mimo tego, iz branza bedzie borykac¢ sie z efektami obecnego kryzysu
jeszcze wiele miesiecy, po pierwszym tygodniu mozna byto nieco
odetchna¢. Odwiedzalnos¢ bowiem okazata sie znacznie wyzsza niz
przypuszczano. W pordéwnaniu do analogicznego okresu roku ubiegtego -
ksztattowata sie na poziomie od 53 do az 68% zaleznie od dnia tygodnia.
W kolejnych tygodniach byto juz tylko lepiej. Po wiecej szczegdtowych
danych na ten temat zapraszam Panstwa do dalszej czesci raportu.

Pytanie stawiamy sobie jednak zasadnicze. Jak te dos¢ wysokie
w pordwnaniu do innych krajow wskazniki odwiedzalnosci notowane
w Polsce przetoza sie na obroty najemcow? Na takie dane musimy jednak
jeszcze chwile poczekacd.
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Co wazne, z kolejnych badan klientow centréw handlowych wynika bardzo
wazny whniosek. Ci, ktérzy zdecydowali sie uda¢ do sklepdow po ich
ponownym otwarciu, w zdecydowane] wiekszosci (81%) czuli sie w nich
bezpiecznie. To wazny i potrzebny dla nas wniosek i dowdd na to, ze
branza centrow handlowych w petni staneta na wysokosci zadania
W oObszarze zapewnienia bezpieczenstwa klientom oraz pracownikom
obiektow.

To wszystko pozwala nam w tych trudnych czasach spojrzec¢ na przysztosc
by¢ moze nieco bardziej optymistycznym okiem. Tego zycze i sobie
i Panstwu. PRCH w tym procesie odgrywa wazng i znaczacg role. Zbieramy
dla Panstwa dane, pokazujemy dobre praktyki, prezentujemy to jak obiekty
dbajg dzis o bezpieczenstwo, a takze w ramach najnowsze] kampanii
#fkupujebezpiecznie  wspieramy swiadomos¢  klientow w  zakresie
bezpiecznym zakupow.

Tym razem oddaje w Panstwa rece raport, w ktérym znajdg Parstwo mase
danych, ale takze spojrzenie na przysztos¢ handlu i jego roznych aspektow.
Bedziemy te misje dla Parstwa kontynuowac, aby inspirowac, informowac
i wspierac¢ tworzenie handlowego ,new normal”.

Anna Zachara-Widta

Research & Education Manager
Polska Rada Centrow Handlowych
email: awidla@prch.org.pl

Warszawa, 9 czerwca 2020 r.
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WIELKI POWROT

O tym jak klienci wrocili do centrow
handlowych

Anna Zachara-Widta

Research & Education Manager
Polska Rada Centrow Handlowych

4 maja br. otwarto ponownie centra handlowe dla szerszej grupy klientéw. Od
pierwszego dnia ponownego dziatania obiektéw PRCH zbiera dane dotyczace
wskaznika odwiedzalnosci jako jednego z najwazniejszych wyznacznikow kondydji
centrum handlowego i catego rynku. Na biezgco analizujemy te dane pochodzace
z niemal 90 obiektow w catej Polsce reprezentujgcych 25% catosci polskiego
rynku (udziat pod katem powierzchni najmu - m kw. GLA).

Doswiadczenia zagraniczne pokazuja, ze w krajach zachodnich footfall
w  obiektach handlowych odradzat sie powoli siegajgc poczatkowo
niejednokrotnie 30-40% poziomu sprzed epidemii. Wyjatek stanowity sklepy IKEA,
ktdore od razu po odmrozeniu notowaty rekordowe liczby odwiedzin. Wynika to
jednak bezposrednio z rodzaju sprzedawanych w tych sklepach produktow.

Dane, ktore zbieramy po kolejnych tygodniach funkcjonowania obiektéw
handlowych w szersze] skali, pokazujg wyraznie, ze W znacznej mierze
potwierdzity sie przewidywania wynikajgace z badan konsumenckich, o ktérych
pisaliSmy w ostatniej edycji Raportu PRCH Crisis RRF. Wskazywalismy wtedy, ze
56% Polakow deklaruje powrdt do centrow handlowych po ich ponownym
otwarciu. Co wazne, z konkretnymi planami zakupowymi - przede wszystkim
klienci wskazywali tu na artykuty odziezowe, bielizne oraz artykuty wyposazenia

wnetrz.

W  pierwszym tygodniu ponownego prowadzenia dziatalnosci przez centra
handlowe odwiedzalnos¢ w badanych przez nas obiektach wyniosta zaleznie od
dnia tygodnia od 53 do 68% w pordwnaniu do analogicznego okresu w roku
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ubiegtym. W kolejnym tygodniu zanotowalismy juz nieco wyzsze wskazniki - od
60 do 68%. Wyniki byty nieco lepsze dla dni roboczych. W obu przypadkach
sobota notowata nizsze liczby odwiedzin. Moze to wynika¢ z faktu ostabienia
funkcji rozrywkowo-gastronomicznej centrow handlowych  dziatajgcych
w obecnych warunkach. Widac¢ to rowniez gdy poréwnamy footfall w przypadku
centrow handlowych réznej wielkosci. W pierwszym dwoch tygodniach znaczaco
wyzsze wskazniki odwiedzalnosci notowaty mate i srednie centra (do 40 OO0 m
kw. GLA) w pordownaniu do centrow duzych powyzej 40 O00 m kw. GLA.
W przypadku duzych obiektéw (najczesciej obiektdw najnowszej generacji),
ostabiona funkcja gastronomiczno-rozrywkowa powodowata nizsze wskazniki
odwiedzin w pordwnaniu do centrow skupiajgcych sie przede wszystkim na
funkcji stricte zakupowej.

Sytuacja ta zmienia sie jednak 18 maja, a zebrane dane wyraznie to
odzwierciedlajg. 18 maja wracajg do centréw handlowych strefy gastronomiczne,
a takze ustugi kosmetyczno-fryzjerskie, za ktérymi jak sie okazuje klienci ,tesknili”
najmocniej. Z badania Inquiry przeprowadzonego wsrod Polakdw wynikato, ze
klienci najbardziej czekali na wizyte u fryzjera czy kosmetyczki - przyznato tak az
68% badanych. Kolejnym 38% brakowato rowniez otwartej czesci gastronomicznej

i rozrywkowej.
Odwiedzalnosé bez otwartej Odwiedzalnos¢ po otwarciu
gastronomii oraz ustug gastronomii oraz ustug
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®11-17.05.2020 vs 13-19.05.2019 B 25-31.05.2020 vs 27.05 -02.06.2019

Zrédto: PRCH
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Otwarcie tych placoéwek wyraznie wptywa na analizowane przez nas wskazniki
odwiedzalnoéci. Sredni footfall w pierwszym tygodniu po ich ponownym
otwarciusiega juz znacznie powyzej 70% i zaleznie od dnia waha sie pomiedzy
73% a 79%. To nawet kilkanascie punktéw procentowych wiecej wobec
wczesniejszych dwoch tygodni. W  ostatnim tygodniu maja odwiedzalnosc¢
ksztattuje sie bardzo podobnie. Z jednym wyjatkiem. Dzien przed Dniem Matki,
poniedziatek 25 maja br. osigga srednig odwiedzalnos¢ na poziomie az 93% wobec
ubiegtego roku. Znaczenie stref gastronomicznych oraz ustug widac¢ jeszcze
dobitniej w przypadku analizowania tych danych pod katem wielkosci centrow
handlowych. Po otwarciu tych jakze kluczowych czesci, zdecydowanie wskazniki
odwiedzalnosci rosng w duzych centrach gdzie oferta ta stanowi znaczacy motyw
do odwiedzin. Nadal jednak, najnizsze wskazniki (pomijajgc niehandlowe niedziele)
notujemy w soboty.

Odwiedzalnos¢ wedtug wielkosci obiektéw handlowych
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Zrodto: PRCH

Wspomniane dane rdznig sie takze regionalnie. Widac¢ wyraznie, ze sg w Polsce
regiony, w ktorych klienci chetniej i bardziej masowo ruszyli z powrotem na
zakupy. Szczegodlnie zwroci¢c uwage nalezy tu na Region Potudniowy
(wojewoddztwa matopolskie oraz Slaskie) oraz Potudniowo-Zachodni
(wojewoddztwa dolnoslaskie i opolskie), gdzie srednia liczba klientow byta
w kazdym tygodniu wyzsza niz w pozostatych regionach. Najnizsze wskazniki
notowane byty zazwyczaj w Regionie Wschodnim (wojewoddztwa lubelskie,
podkarpackie, podlaskie i swietokrzyskie).
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Przed nami kolejny, ostatni etap ,odmrozen”. 6 czerwca otworzyty swoje drzwi dla
klientow placowki rozrywkowe - kina, sale zabaw, kregielnie itp. Rowniez z jasno
okreslonymi restrykcyjnymi wytycznymi dotyczacymi bezpieczenstwa klientéw
i pracownikow. O tym jak wptyneto to na liczbe odwiedzin w badanych przez nas
centrach handlowych, z pewnoscig Panstwa poinformujemy. Bedzie miato to
znaczenie w szczegodlnosci dla tych centrow handlowych, ktdre mocniej niz inne
wpisujg sie w najwazniejszy w ostatnich latach trend - tworzenia z obiektow
handlowych miejsc nie stricte zakupowych, ale takich, w ktérych sie dobrze
spedza czas i korzysta z réznorakich atrakcji pozazakupowych.
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WIELKIE NADZIEJE I...?

Zakupy po otwarciu centrow handlowych

Agnieszka Gornicka

Prezes Zarzadu
agencja badawcza Inquiry

Gdy 4 maja do centréw handlowych przychodzili pierwsi klienci, wszyscy patrzyli
Zz niepokojem, ale i nadziejg na wyniki footfall. Z badan zrealizowanych przez
agencje Inquiry dla PRCH wiedzielismy, ze wiele 0osdéb czeka na mozliwosce
zrobienia zakupdw, ale rownie wielu konsumentdow obawiato sie wizyty w centrum
handlowym, przede wszystkim z powodu nieuniknionego ich zdaniem ttoku
i zwigzanego tym zagrozenia. Wg danych PRCH pierwsze dni przyniosty footfall
na poziomie 60-68% w porownaniu rok do roku, co jest lepszym wynikiem niz
w innych krajach. Z tygodnia na tydzien notujemy jednak wzrost odwiedzin i wraz
Z poprawa nastrojow konsumenckich poprawia sie tez sytuacja w handlu.

W badaniu COVID-Tracker realizowanym przez agencje Inquiry widzimy, ze od
poczatku maja nastroje konsumentoéw szybko sie poprawiajg. O ile w pierwszych
dniach maja odsetek osob, ktdre uwazaty, ze sytuacja w kraju sie pogarsza, wcigz
przewazat nad tymi, ktdorzy widzieli poprawe, o tyle w potowie maja optymisci
przewazyli szale. Obecnie ponad potowa (53 proc.) uwaza, ze sytuacja sie
poprawia, zas$ otwarcie handlu na pewno sie do tego przyczynito. Co wazne,
spadajg jednoczesnie obawy o poziom zarobkdw - w pierwszym tygodniu maja
66 proc. respondentéow deklarowato, ze obawiajg sie pogorszenia sytuaci
finansowej, zas pod koniec miesigca - 60 proc. Spada takze poziom obaw przed
nadchodzgca recesja, z 77 proc. do 70 proc., a takze odsetek osdb , ktdre mowiag
0 obnizeniu dochoddw w ostatnim okresie (z 43 do 40 proc.). W pewnym stopniu
przektada sie to takze na sktonnos¢ do zakupow, chod¢ daleko jeszcze do stanu
sprzed pandemii.

Inquiry realizuje ponadto wspdlnie z PRCH badanie Powrdt do zakupow. Badanie
realizowane w tygodniowych falach na probie N=500 osdb w kazdej fali (proba
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ogdlnopolska) Dzieki tygodniowym danym widzimy, ze od czasu otwarcia
sklepdw systematycznie rosnie liczba osob, ktéore odwiedzity centrum handlowe
w ubiegtym tygodniu i tych, ktére planujg wizyte w ciggu najblizszego tygodnia.

Wizyty w centrach handlowych

58%

51%

48%

42%
Fala 1 (11-14 maja 2020)

mFala 2 (18-22 maja 2020)

mFala 3 (25-29 maja 2020)

Wizyta w CH w ostatnim tygodniu  Planowana wizyta w przysztym
tygodniu

Zrodto: Inquiry, badanie ,,Powroty do zakupdw”, préba ogdlnopolska

Warto dodac, ze centra handlowe odwiedzane sg najchetniej przez mieszkancow
miast Sredniej wielkosci (100-500 tys. mieszkancow), osoby dobrze sytuowane,
mieszkajace w gospodarstwach domowych z dzie¢mi.

Gtowng motywacjg do wizyty w centrum handlowym sa w tej chwili zaplanowane
zakupy - pod koniec maja taki cel wizyty deklarowato 61 proc. badanych. Rosnie
jednak odsetek osdb, ktore wybierajg sie do centrum handlowego z innych
powodow, takich jak wizyta w restauracji czy kawiarni (obecnie 6 proc.) lub
korzystanie z ustug fryzjerskich czy kosmetycznych (10 proc.). Warto tez zwrodcicé
uwage, ze obecnie w jednym przypadku na szesé¢ celem wizyty w centrum
handlowym jest odbidr zakupow zrealizowanych online.

Jednoczesnie bardzo wyraznie zmienia sie koszyk zakupow. W ciggu pierwszych
dwodch tygodni po otwarciu zanotowaliSmy duze zainteresowanie zakupami
w kategorii kosmetykodw, artykutow dla zwierzat i artykutdow wyposazenia wnetrz;
dopiero pod koniec maja wzrosto zainteresowanie zakupami odziezy i obuwia dla
dorostych - tymczasem dla wielu centrow handlowych jest to najwazniejsza
kategoria, ktéra decyduje o obrotach. Tu tez sytuacja sie poprawia, w najnowszej
fali badania (zrealizowanej w dniach 1-4 czerwca) odsetek osob deklarujgcych
zakupy odziezy dla dorostych wzrdst do 30 proc., podobnie w przypadku obuwia.

Klienci, ktdorzy odwiedzili ostatnio centrum handlowe, dostrzegaja wcigz réznego
rodzaju negatywne zjawiska, przed wszystkim zamkniete sklepy (obecnie
34 proc., z tendencjg spadkowag), wzrost cen (36 proc.), braki w ofercie (17 proc.,
z tendencja spadkowa) czy brak promocji (14 proc., rowniez z tendencja
spadkow3q). Niemniej zdecydowana wiekszos¢ (80 proc.) czuje sie w centrum
handlowym bezpiecznie.
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Oprocz spadajgcej liczby osob, ktére nie odwiedzajg centrow handlowych, spada
rowniez sktonnos¢ do odktadania zakupow na podzniej. Z drugiej strony, czesc
0sbb zdazyta juz zaspokoic¢ najpilniejsze potrzeby, wiec nie planujg ponownych
zakupow. Dodatkowo, znaczny odsetek oséb nie kupujacych w centrach
handlowych to klienci, ktorzy wolg kupowac w internecie.

Powody rezygnacji z wizyty w centrum handiowym

48% 49%
40%

9 Fala 1 (11-14 maja 2020)
35% 35% 39%
31%

mFala 2 (18-22 maja 2020)

B[Fala 3 (25-29 maja 2020)

Zakupy moge odtozyc Nic nie potrzebuje To samo co w centrum
na pozniej, gdy sytuacja handlowym kupie w
sie unormuje internecie

Zroédto: Inquiry, badanie ,,Powroty do zakupdw”, osoby, ktére nie odwiedzity i nie planuja odwiedzin w centrum handlowym

Sytuacja w handlu wraca wiec do normy, ale w sytuacji, gdy wiele osdb musi
zmierzyc¢ sie z obnizeniem zarobkdw, odzyskanie obrotdow sprzed pandemii moze
zabrac¢ wiele miesiecy. Nawet ci najemcy, ktérzy mieli dobrze rozwinietg sprzedaz
przez internet, odnotowali odptyw klientéw. Ten trend zostat jednak juz dla
wiekszosci waznych marek zahamowany. Pokazujg to dane z badania YouGov
BrandIindex, prowadzonego w Polsce przez agencje Inquiry. Badanie to w sposdb
ciggty mierzy wskazniki zwigzane z kondycjg marek sieci sklepdw. Na marginesie,
niektdre marki zdecydowaty sie w kwietniu na intensywng promocje w internecie,
co rowniez mozna zaobserwowac na wykresach.

W ktérych sklepach zrobite$/as zakupy w ciagu ostatnich
3 miesiecy? (Moda)
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Zrodto: Inquiry, badanie YouGov Brandindex

Deichmann Reserved Zara
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W ktérych sklepach zrobite$/as zakupy w ciggu ostatnich
3 miesiecy? (Sklepy specjalistyczne)
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Zrédto: Inquiry, badanie YouGov Brandindex

Ozywienie wida¢ takze w branzy gastronomicznej. Od momentu otwarcia
centrow handlowych w kawiarniach pojawili sie klienci kupujgcy na wynos, a od 18
maja mozemy tez skorzystac¢ z konsumpcji na miejscu. Po dramatycznym spadku
w okresie lockdownu branza gastronomiczna réwniez odzyskuje klientéow.

W ktoérych kawiarniach kupite$ co$ w ciggu ostatniego miesigca?
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Cukiernia Sowa = Grycan Lody od Pokolen Starbucks Costa Coffee

Zrodto: Inquiry, badanie YouGov Brandindex
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W najblizszych dniach czeka nas otwarcie sitowni oraz kin. Teraz, kiedy mozemy
juz zrobi¢ zakupy i is¢ do fryzjera, to wtasnie rozrywka jest tym najbardziej
oczekiwanym elementem oferty centrow handlowych. Na otwarcie kin i pozostatej
oferty rozrywkowe] czeka az 45 proc. badanych, szczegdlnie w mtodszych
grupach wiekowych (18-24 i 25-34 lata). Cho¢ ponowne otwarcie kin wigze sie
z duzymi wyzwaniami, warto zadbac¢ o to, by byty jak najszybciej gotowe do
pracy w nowych warunkach, gdyz bedzie to dodatkowy impuls do odwiedzin
w obiektach handlowych i wazny krok na drodze do (nowej) normalnosci.
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Jak jest? | co nas czeka?

Mary Wallace

Retail & Consumer Behaviour SME
IBM

Wielka Brytania powoli wychodzi z fazy zamkniecia kraju, ktora rozpoczeta sie 23
marca. Rzady kazdej poszczegodlnej czesci sktadowej (Szkocji, Walii i Irlandii
Potnocnej) ustalajg swoje wtasne zasady dotyczgce tego, co jest, a co nie jest
dozwolone. Nowy harmonogram przedstawiony przez brytyjski rzad okresla
etapowy plan ponownego otwarcia kraju:

. Targowiska na swiezym powietrzu zostang ponownie otwarte od dnia
1 czerwca

. Sprzedaz towardw innych niz pierwsze] potrzeby (w tym centra
handlowe) - 15 czerwca

. Puby, kawiarnie, restauracje, fryzjerzy, hotele - 4 lipca

. Inne miejsca, gdzie dystans spoteczny moze byc¢ trudny do

zachowania, np. salony pieknosci - ,znacznie pdznigj”

Jak sieci lub centra handlowe w Wielkie] Brytanii przygotowujg sie do tej
zréznicowanej sytuacji i dostosowujg sie do zmian w zachowaniach konsumentéw

i krajobrazu konkurencyjnego?

Wptyw na centra handlowe
Rozmawiatam z niektérymi brytyjskimi konsumentami - wszyscy ponizej 30 roku
zycia, bedacy regularnymi gosémi centréw handlowych, takich jak Westfield,
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Bluewater i Trafford Centre - o ich uczuciach w trakcie wychodzenia z zamkniecia:

. "Nie obchodzi mnie, kiedy otworza sie sklepy - chce tylko zobaczyc sie
Z przyjaciotmi”

. ,Po co miatbym chodzic do centrum handlowego w masce, skoro
moge zamaowic z dostawa?”

. Wolatbym zaprosic przyjaciot na kolacje, zamowic wszystko i spedzic
mity wieczor w domu, niz isc¢ do restauracyi czy kina”

. . Wystarczy mi, ze otworzy sie Primark!”

To nie brzmi jak szeroko propagowane ,wystarczy, ze otworzymy sklepy
ponownie, a klienci przyjda sami’. Co sie zmienito i zmienia sie nadal wraz
z opiniami i odczuciami konsumentdw, oraz jak marki reagujg na ,pocovidowy”
krajobraz handlu detalicznego?

Konsumenci obecnie

1. »Doswiadczenie zakupowe” przesuneto sie na dét mojej listy priorytetéw.
Bardziej martwie sie o to, w jaki sposéb centrum handlowe jest utrzymywane
w czystosci, jak zarzadzane sg przestrzenie i jak bezpieczne sa sklepy, niz
tym, w jaki sposéb zostata wprowadzona na rynek najnowsza marka. Przed

wizytg wole sprawdzic¢, o ktorej jest nizsza frekwencja. Jak dtugo bede musiat
czekaé¢? Czy beda mieli méj produkt na stanie, kiedy tam dotre? Czy moge
ztozy¢ zamowienie z wyprzedzeniem? Czy tatwiej nie bedzie jednak zamoéwié
do domu?

Kupujacy szukaja mniej uczeszczanych por na robienie zakupy - 50%
konsumentow stara sie ograniczy¢ czas spedzany w sklepie

37% o0sob powyzej 65 roku zycia zwiekszyto ilos¢ zakupdw w Internecie od
poczatku epidemii.

Szybkie przejscie konsumentdéw na zakupy w Internecie podczas /ockdownu
w  Wielkiej Brytanii ujawnito niedociagniecia wielu sklepow w kwestii
doswiadczenia zakupowego - 48% marketingowcdw twierdzi, ze ich firmy od
poczatku Covid-19 zmienity przekaz na rzecz produktdw i ustug cyfrowych.?

2. Mam teraz duzo wiekszy wybor - dlaczego miatbym isc¢ do duzego sklepu,

skoro moge zamowic bezposrednio u producenta z bezpieczna dostawa do
mojego domu?

Firmy sprzedajgce produkty bezposrednio konsumentom (Direct to Consumer -
DTC) obserwujg ogromny wzrost sprzedazy, poniewaz kupujgcy a) podejmuje
decyzje o zakupie przez Internet i b) odkrywa, ze zakup bezposredni, a nie od
sieci detalicznej, moze przynies¢ duze korzysci.

Marki charakteryzujgce sie silnymi zainteresowaniem klientow kanatem
cyfrowym rozwing te funkcjonalnos¢ w rzeczywistosci po Covid-19 - mozliwosce
wykorzystywania wytgcznie tradycyjnych sklepdow do napedzania ruchu
zostanie ostabiona.
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3. Moge to zrobic / naprawic sam.

Konsumenci zastanawiajg sie nad tym, jak obejs¢ sie bez fizycznych sklepdw
i nie polegac¢ na nich we wszystkim.

Nalezy spodziewac sie statego popytu na zachowania ,samowystarczalne”.
Ludzie chcag czuc¢ sie bardziej zwigzani z produktami i ustugami, z ktorych
korzystajg, oraz mie¢ nad nimi wiekszg kontrole.

Konsumenci w przysztosci

1. Nie chce powrotu do normalnosci - chce lepszego sposobu na Zycie.

Konsumenci zastanawiajg sie nad tym, w jaki sposodb zmieni¢ swoje zycie i jaka
zmiane chcieliby widzie¢ w markach, z ktérych korzystaja.

Tylko 1 na 10 (1I0%) konsumentow twierdzi, ze powrdci do normalnosci, gdy
zamkniecie kraju zostanie zniesione!!

Priorytety sie zmienity - "pokolenie selfie” i "me economy” ustepujg miejsca
spotecznosci lokalnej i rodzinie. 750 tys. osdb zgtosito sie jako wolontariusze
w odpowiedzi na COVID-19 w ciggu pierwszych 2 tygodni lockdownu.

2. Jestem mniej ufny, bardziej samowystarczalny, bardzief przygotowany do

kwestionowania marek.

Wydatki konsumentéw ulegty zmianie. Wieksza czesc¢ tygodniowych wydatkow
bedzie przeznaczona na produkty ,zrob to sam”, a nie na produkty gotowe.
Witasnie  spedzilismy 3  miesigce ogladajac  filmiki  na Instagramie
i YouTube pokazujgce, jak uprawiac¢ joge, robi¢ chleb na zakwasie, obcinac
wtasne wtosy, uprawiac¢ warzywa, uczyc¢ dzieci w domu.

Marki, ktérym udato sie wspomoc ludzi w uczeniu sie nowych umiejetnosci,
wygenerowaty zapotrzebowanie na tego typu dziatania, wiec teraz ludzie chcg
ustug i edukacji, a nie produktow. Kupujgcy sg gotowi ptaci¢ wiecej lub czekac
dtuzej na dostawe, przejrzystosc i niezawodnosc.

3. Jaki jest moj nowy status spoteczny?

Czy jestem kims, kogo stac¢ na robienie chleba na zakwasie i praktykowanie jogi,
czy tez jestem uzalezniony od mojego statusu osoby niezarazonej COVID-19,
aby moc dalej pracowad?

Czego dowiadujg sie o mnie firmy, zwazywszy, ze mdj stan zdrowia
w kontekscie COVID decyduje o tym, co moge, a czego nie moge robi¢? W jaki
sposdb wykorzystaja te dane, aby mi pomoc i zapewnic ustugi, ktére sg dla mnie
przydatne?
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Sieci handlowe obecnie

1. Zapotrzebowanie

Potrzebujemy znacznie lepszego spojrzenia na ,nowg normalnosc¢” i musimy byc
w stanie pewnie zapewnic¢ klientow, ze wszystko jest w porzgdku. Gramy teraz
o wyzszg stawke.

Obecnie konkurujemy z ,nowymi sprzedajgcymi”, w kwestii a) pozyskania
towarow; b) odzyskania dostawcow, ktorych moglismy straci¢ (ktérzy zdaja
sobie sprawe, ze juz nas nie potrzebuja).

3. Dziatalnosé

Nasi pracownicy zmienili sie, a ,reguty” podlegajg nieustannym przemianom.
MusielisSmy dostosowacd lub zamkngc¢ nasze fizyczne sklepy; jestesmy teraz
bardziej nastawieni na ,omnichannel” niz kiedykolwiek.

Sieci handlowe w przysztosci

1. Zapotrzebowanie

Konsumenci oczekujg od nas swiadczenia ustug na rowni ze sprzedazg
produktow. Musimy byc¢ zarowno edukatorami, uzytkownikami i animatorami
rozrywki, jak i sprzedawcami. Jak wyglada nowa sciezka zakupow i jak mozemy
Nna niej zarobic?

Musimy zmieni¢ tancuch dostaw - nie wystarczy juz tylko dostarczy¢ produkt
na potke. W jaki sposdb przydzieli¢ wystarczajaca ilos¢ zasobdw dla szczegdlnie
narazonych klientow i kluczowych wspodtpracownikow; w jaki sposdb nadal
zapewnic lojalnym klientom , dodatkowe” produkty i ustugi, za ktére ptaca?

Dystrybucja jest bardziej rozdrobniona, podlega ciggtym zaktdceniom.
Potrzebuje bardziej inteligentnego sposobu planowania, dostarczania i obstugi.
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3. Dziatalnosé

Funkcjonujemy teraz w innym modelu operacyjnym, poniewaz musimy zamykac
i otwierac¢ sklepy zgodnie z "falami” kwarantanny. Musimy nieustannie szkoli¢
pracownikow i zwiekszac podziat zadan miedzy personelem a kierownictwem.

Droga wzrostu sie wydtuzyta. Kolejna faza omnichannelingu nadchodzi wtasnie
teraz, przynoszac ze soba zwiekszenie przepustowosci, nowe strumienie
przychodow i obietnice wartosci. To nasza szansal!

Konsumenci i sieci handlowe modwig nam, ze nie ma czegos takiego jak ,Nowa
Normalnosc¢”. Znajdujemy sie na przyspieszonej Sciezce ciggtego rozwoju
nowych mozliwosci, ktore pozwolg nam sprosta¢ tym nowym wymaganiom. Oto
zaledwie dwa przyktady tego, jak te nowe mozliwosci moga wygladad:

1. CRM na nowo

Zarzadzanie relacjami z klientami nie jest juz tylko narzedziem marketingowym:;
moze pomoc nam  w o identyfikacji |1 bezpieczne] obstudze klientow. Ale
potrzebujemy do tego nowych kategorii w CRM, takich jak:

. Pracownicy stuzby zdrowia i inni niezbedni pracownicy, ktdrzy musza
miec zapewniong preferencyjng obstuge, znizki, gratisy.

. Klienci dokonujacy zakupdw w imieniu innych osob, ktére nie s3
w stanie dotrzec¢ do sklepu.

. Osoby ze statusem ,pod ochrong”, cierpigce na dolegliwosci

zdrowotne, ktére sprawiajg, ze sg oni szczegdlnie narazeni.

Co powinni zrobi¢ sprzedawcy, aby uwzgledni¢ te kryteria w CRM i ustugach
detalicznych? Jakie dane sg gromadzone i w jaki sposodb sieci handlowe powinny
z nich korzystaé, aby moc dowiedzied sie wiecej i Swiadczy¢ ustugi o wartosci
dodanej? Czy w celu zagwarantowania, ze sklep posiada doktadne, odpowiednie
i legalne informacje o kliencie, wymagane sg nowe partnerstwa i udogodnienia
w zakresie udostepniania danych?

2. Lokalne sklepy niezalezne = Nowe centra handlowe

,Lokalizm” - zwiekszone zapotrzebowanie na konsumpcje towardw i ustug
wytwarzanych lokalnie - bedzie jedng z duzych nowych zmian w zachowaniu
konsumentow. Produkty, ktore dotychczas byty postrzegane jako rzeczy, ktore
.mito jest miecd", teraz nabieraja wiekszego znaczenia w oczach, sercach
i portfelach kupujgcych:

. Istnieje wiele nowych, solidnych i tanich platform handlowych - takich
jak np. brytyjskie ShopAppy (ktdra wspdtpracuje z Visg, sponsorem
nagrod Great British High Street) - dostepnych dla matych firm, ktore
umozliwiajg prezentowanie, sprzedawanie i dostarczanie produktéw
i ustug online. Jest to praktycznie nowy typ centrum handlowego -
zasilanego przez partnerstwa z lokalnymi sklepami, targowiskami
i firmami transportowymi - przy czym centrum handlowe jest lokalng,
cyfrowo obstugiwang ulicg handlowa.
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. Mate sklepy mogg teraz konkurowac z wielkimi sieciami i centrami
handlowymi, zwtaszcza iz wiele istniejacych juz fizycznie sklepow,
o wielkosci niepozwalajgcej na dostosowanie sie do nowych
warunkow, moze juz nie otworzyc sie ponownie.

. ,Skala” nie oznacza juz wielkosci przedsiebiorstwa ani tego, ze trzeba
byc¢ duza firma, aby odnies¢ sukces. Oznacza zdolnos¢ do szybkiego
reagowania i korzystania z narzedzi, ktére juz istniejg - platform,
partnerstw, kampanii.

W jaki sposéb moze nam poméc technologia

W swiecie, ktory wcigz zmienia sie w nieoczekiwany sposdb, przedsiebiorstwa
mogg odniesc¢ sukces nie tyle poprzez zwiekszenie ilosci stosowanych technologii,
co poprzez wykorzystanie mniejszej ilosci bardziej wydajnych, potaczonych
narzedzi wspierajgcych mozliwosci pracownikdw i dajgcych klientowi wiekszg
kontrole nad produktami i ustugami.

Potrzeba bardziej przemyslanego spojrzenia na kupujgcego zalezy nie tylko od
gromadzenia danych, ale takze od ich zrozumienia i wtasciwego wykorzystania.
Oto kilka przyktadow, bazujgcych na brytyjskich doswiadczeniach podczas
COVID-19:;

. Historie o braku produktéw w sklepach w Wielkiej Brytanii nie
sprowadzaty sie wytgcznie do tego, ze: ,ludzie zaczeli gromadzi¢
zapasy papieru toaletowego i maki”. Z danych mozemy wyczytac tylko
czesc obrazu. Musimy rowniez zrozumiec¢ wszystkie niuanse kontekstu
i ludzki aspekt tej historii. Wymaga to wiekszego wysitku, ale daje
sprzedajacym wiecej potencjalnych mozliwosci. Potrzebujemy nie
tylko technologii i danych, ale takze kompetentnych specjalistow,
ktorzy nadadza im sens i umozliwig zastosowanie tej wiedzy we
witasciwy sposodb w ramach prowadzonej przez nas dziatalnosci.

. W jaki sposob firma komercyjna bedzie wykorzystywac dane wrazliwe,
takie jak stan zdrowia kupujgcego? Te nowe informacje niosg ze sobg
wiekszg odpowiedzialnos¢ - czy nalezy w zwigzku z tym ulepszyc
bezpieczenstwo technologii i system szkolenn pracownikow? - ale
potencjalnie pozwalajg na rozwijanie lepszych relacji z klientami
i Swiadczenie ustug o wartosci dodanej.

. W  Wielkiej Brytanii pojawiaja sie nowe powigzania publiczno-
prywatne, oparte na wykorzystaniu danych. Rzad zezwolit sieciom
handlowym na dzielenie sie danymi ze swoimi konkurentami w celu
utrzymania poziomu zapasdw, umozliwienia wspotpracy w celu
utrzymania otwartych sklepow i dzielenia sie magazynami
dystrybucyjnymi, samochodami dostawczymi i personelem - wszystko
po to, aby pomdéc w  zaspokojeniu bezprecedensowego
zapotrzebowania ze strony kupujacych.

Mamy do czynienia z nowym modelem korzystania z danych w skali catego kraju
przez sieci handlowe i dziatajgcych na ich rzecz dostawcow technologii. Jak
wyglada nowy, mieszany model prywatnego i publicznego wykorzystania danych
i co bytoby potrzebne do jego uruchomienia z korzyscig dla wszystkich? Czy
Blockchain jest odpowiedzig, ktdora pozwala kazdemu obserwowad zjawiska
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zachodzace w catej relacji?

Czy automatyzacja takze stanowi czes¢ odpowiedzi - szczegodlnie biorgc pod
uwage, ze zdecydowanie odradza nam sie wchodzenie w bliski kontakt
z otaczajgcymi nas przedmiotami i ludZzmi? Wstuchajmy sie jeszcze raz w gtos
kupujacych, ktorzy mowig nam, ze teraz, w nowym swiecie, jeszcze bardziej
doceniajg pracownikdow sklepdw. Wiele raportéw dotyczgcych zachowan
konsumenckich w czasach COVID, ktére lagdujg na moim (wirtualnym) biurku,
podkresla ten sam trend:

. Kupujgcy rozwazyliby rezygnacje z zakupow w sklepie, gdyby
personel ludzki zostat zastgpiony technologig; (w niektdrych raportach
odsetek ten wynosi okoto 83% wsrod kupujacych w wieku powyzej 55
lat).

. Okoto potowa kupujgcych w kazdym z tych raportow twierdzi, ze
wraca do ulubionych sklepéow z powodu dobrej obstugi klienta przez
pracownikow.

To, na czym powinnismy skupic¢ sie w przysztosci - zarowno dla naszych klientow,
jak i w sposobie prowadzenia dziatalnosci handlowej i centrow handlowych - to
wspomaganie pracy ludzi przy pomocy technologii, a nie zastepowanie ich.
Powinnismy lepiej wykorzystywac¢ wyszkolonych, utalentowanych pracownikow
w naszych obiektach handlowych i znalez¢ sposdb na to, aby dac¢ im wiecej czasu,
ktory beda mogli spedzi¢ z klientami. Inwestujmy w nasz personel i nowe
technologie, aby upewnic¢ sie, ze ci pracownicy - z ktdorych wielu ryzykowato
witasnym bezpieczenstwem, aby nadal mdc Swiadczy¢é nam ustugi - bedg mogli
nadal zapewnia¢ wyjatkowy poziom obstugi klienta i ukazywac ludzkie oblicze
handlu, ktore, jak sie okazuje, jest tym, czego tak naprawde wszyscy pragniemy.

1 https:.//www.kantar.com/inspiration/fmca/grocery-growth-slows-and-habits-change-as-uk-adapts-to-lockdown

2 https:.//www.mintel.com/press-centre/retail-press-centre/mintel-forecasts-online-grocery-sales-will-grow-an-estimated-33-during-

2020
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E-COMMERCE A CENTRA
HANDLOWE

Era po koronawirusie

Przemystaw Dwojak

Senior Director
GfK

Mozna wyszczegolnic 3 fazy epidemii: panika, adaptacja i nowa normalnosc.
Obecnie znajdujemy sie w fazie adaptacji, w ktorej jako konsumenci odkrywamy
i przyzwyczajamy sie do nowego funkcjonowania. Trudno jest oceni¢, w jakim
stopniu zmiany, ktorych obecnie doswiadczamy beda trwate i jak naprawde
zmieni sie nasze zycie biznesowe i prywatne. Mozna pokusi¢ sie o pewne
scenariusze i hipotezy, bazujgc na uwaznej analizie danych i uwazajac, by
krotkookresowe trendy nie budowaty mylnej wizji tego, jak rynek moze wygladad
za kilka, kilkanascie miesiecy.

Analiza danych sprzedazowych z poszczegdlnych tygodni od poczatku epidemii
potwierdza, ze faza paniki charakteryzowata sie pilnymi zakupami zaspokajgcymi
podstawowe potrzeby zwigzanymi z pozostaniem w domu i zamknieciem szkot.
Konsumenci zamrozili tez swoje inne aktywnosci, w tym zakupy, co wynikato nie
tylko z zamkniecia wiekszosci sklepdw w centrach handlowych, ale przede
wszystkim z obawy konsumentéw o witasne bezpieczenstwo zdrowotne jak
i ekonomiczne. Faza paniki spowodowata gwattowne zainteresowanie zakupami
spozywczymi w Internecie. Wzrosty sprzedazy niektdrych kategorii spozywczych
notowano na niespotykanym wczesniej poziome.

Gdy skonczyta sie faza paniki, Polacy dbajac o swoje bezpieczenstwo, wygode
i komfort kontynuowali swojg przygode z zakupami online w kategoriach FMGG.
Bazujac na danych z Panelu Gospodarstw Domowych GfK, w okresie od stycznia
do kwietnia 2020:
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. Liczba gospodarstw, ktére dokonaty zakupow FMCG online wzrosta
o0 1,5 miliona

. Odsetek gospodarstw domowych, ktoére zrobity zakupy e-grocery
wzrosta o0 3,2 p.p.

. Odsetek gospodarstw domowych, ktére zrobity zakupy z kategorii
kosmetyki i HOME CARE wzrosta 0 10,3 p.p.

. Wartos¢ e-commerce FMCG wzrosta z 11% do 14% wartosci

wszystkich zakupow FMCG.

Wydaje sie, ze internetowy handel FMCG to jeden ze zwyciezcodw obecnej sytuacji
- uruchomit duzg liczbe nowych klientow, ktory wczesniej tej kategorii nie
kupowali online.

Koniec fazy paniki oraz faza adaptacji charakteryzowata sie koncentracjg
konsumentow na doswiadczaniu bycia w domu, co przektadato sie na zakupy
pozwalajgce  realizowac prace i nauke zdalng oraz zwiekszajgce ,in-home
experience”. Bazujac na danych z panelu GfK monitorujgcego sprzedaz dobr
technologicznych, w pordownaniu z podobnym okresem 2019 roku, od stycznia do
kwietnia 2020 znaczaco wzrosta sprzedaz kategorii takich jak konsole do gier,
stuchawki, laptopy, drukarki i kartridze. Wartos¢ sprzedazy niektorych z tych
kategorii wzrosta nawet ponad 20%.

Ponowne otwarcie centrow handlowych pokazuje, ze ciagle trwajaca faza
adaptacji charakteryzuje sie ograniczonymi zakupami, zwtaszcza w kategoriach
takich jak moda czy gastronomia.

Ma to niewatpliwie ciggle zwigzek z obawg konsumentdow o bezpieczenstwo
zdrowotne, ale i ciggtg obawg o pogorszenie ich sytuacji ekonomicznej, co jest
jedng z przyczyn obnizenia nastrojow konsumenckich.

. 66% Polakdw deklaruje, ze bedzie kupowato mniej i szukato
oszczednosci podczas zakupow wiekszych produktow i ustug

. 72% powstrzyma sie od zakupu rzeczy, ktdore nie sg im niezbedne

. 48% bedzie bardziej wyczulona na promocje niz do tej pory

. 39% przerzuci sie na tansze marki

Takie deklaracje wskazujg, ze oszczedzanie jest naturalng strategig przetrwania
niepewnych czasow. Z takimi nastrojami konsumenci wejdg w faze nowej
normalnosci.

Bedzie sie ona charakteryzowac oswajaniem sie konsumentow z zyciem w cieniu
epidemii i troska o wtasne bezpieczenstwo, mniejszymi budzetami domowymi
spowodowanymi przez spowolnienie gospodarcze oraz powolnym powrotem

popytu.

W naszych 4 scenariuszach ograniczania wydatkow konsumenckich w handlu
detalicznym, prognozujemy spadek wartosci handlu detalicznego do 14%
w gminach w najbardziej optymistycznym wariancie i nawet do 24% w najbardziej
pesymistycznym wariancie.
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Whnioski te opieramy po przeanalizowaniu 12 kategorii produktowych, ich
potencjalnej dynamiki wzrostu online, przy zatozeniu przynajmniej 2 miesiecy
izolacji, wielomiesiecznym czasie powrotu do poziomdow sprzedazy sprzed
epidemii oraz 50% zatamaniu sprzedazy dla wiekszosci kategorii w pierwszym
miesigcu po izolacji. Oznacza to, ze bez wzgledu na to jak w przysztosci beda
wygladaty przeptywy klientdow pomiedzy kanatami online i offline, spadek obrotéw
w handlu dotyczy¢ bedzie obu kanatéw, cho¢ z bardzo rdzng dynamikag
w zaleznosci od kategorii produktowych.

Pamietajmy, ze wartos¢ handlu detalicznego w Polsce w 2019r. wyniosta ok. 437
miliardéw ztotych, z czego obroty generowane przez centra handlowe to ok. 29%,
a e-commerce to 9% tej wartosci.

Analiza roznych zrdodet danych wskazuje, ze ze wzgledu na rozdrobniong
strukture polskiego e-handlu i przy zatozeniu, ze wroci popyt na styl zycia jakim
jest robienie zakupdw w centrach handlowych, wzrost wartosci e-commerce
o 20% spowodowany przyspieszeniem cyfryzacji spowoduje wzrost jego udziatu
w catosci handlu detalicznego z ok. 9% obecnie do 11,3% jesli jednoczesnie
wartos¢ wydatkdow handlu spadnie o 10%.

Mozemy wiec mowi¢ o potencjalnie wysokiej dynamice rozwoju online, ale nie
powinnismy zapominacé, ze punkt bazowy ustawiony jest stosunkowo nisko. To
wszystko powoduje, ze mimo ze rewolucja cyfrowa (e-commerce) w Polsce
przyspieszy, to nie zmieni catkowicie zakupow do jakich jestesmy przyzwyczajeni.
Ogodlne wnioski, ktore ptyna z naszych analiz sg nastepujgce. Liczba konsumentdow
korzystajgca z kanatu online na pewno dzieki COVID-19 zwiekszy sie,
prawdopodobnie z 11 do 13 miliondw. Ciggle jednak nie wiadomo, czy zostang
z tym kanatem na state. Prawdopodobnie nowi klienci e-commerce beda sie
zachowywac tak, jak ich poprzednicy w erze przed koronawirusem - bedg
konsumentami ominchannelowymi wybierajgcymi kanat zakupowy w zaleznosci
od potrzeby i nastroju. Jest tez wysoce prawdopodobne, ze nie zmieni sie to, ze
tendencja do korzystania z nowoczesnych kanatéw zakupdow pozostanie
najwieksza wsréd najmtodszych klientow, osob relatywnie zamoznych oraz
mieszkancow najwiekszych miast. Determinantami rozwoju ecommerce w Polsce
sg transformacja cyfrowa rozpoczeta kilka lat temu oraz zbudowany duzy zasieg
offline, co jest charakterystyczne dla duzych sieci handlowych. Przeszkoda w
masowym, skalowalnym rozwoju online jest mnogos¢ wielu graczy z niskimi
budzetami - e-commerce, tak jak i caty handel w Polsce jest ciggle bardzo
rozdrobniony. To jednoczesnie stanowi pewne wyzwanie dla centrow handlowych.
E-commerce dla centrow handlowych jest grozny nie dlatego, Zze najemcy bedg
np. zmniejsza¢ powierzchnie. E-commerce przez mnogos¢ graczy i asortyment
niedostepny w centrach handlowych moze by¢ bardziej atrakcyjny dla
konsumentow niz znana juz i opatrzona oferta obiektdow.
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TRZEBA DZIALAC,

A MY WIEMY JAK
Wywiad

Radostaw Knap

Dyrektor Gneralny
Polska Rada Centrow Handlowych

Jakie widzi Pan najwazniejsze wyzwania dla branzy nieruchomosci
komercyjnych?

Od 3 lat co roku prowadzimy analizy wsrod cztonkdow naszego Stowarzyszenia
dotyczgce kondycji rynku oraz najwazniejszych wyzwan jakie przed nim stoja.
Niezmiennie od poczatku tych badarn (czyli od 2017 r. przyp. red.) jedng
Z najczesciej i najmocniej podkreslanych obaw jest niestabilnos¢ legislacyjna.
Branza corocznie wyraznie wskazuje na to, ze coraz wieksze ryzyka dla jej
kondycji ptyng z wprowadzanych zmian w prawie takich, chociazby jak
dodatkowe podatki czy ograniczenia w handlu. W zwigzku z mnogoscig tych
propozycji oraz realnie wprowadzonych zmian, ostatnie 4-5 lat dziatalnosci PRCH
skoncentrowanych byto bardzo mocno na zintensyfikowanych dziataniach
w zakresie rzecznictwa i lobbingu na rzecz sektora. Bralismy aktywny udziat
w wielu konsultacjach dotyczacych miedzy innymi zakazu handlu w niedziele,
podatku galeryjnego, podatku VAT od transakcji nieruchomosci, czy tez zmian
w dostepie dla przedsiebiorstw telekomunikacyjnych (tzw. Megaustawa).
W zwigzku ze wzmozong aktywnoscig legislacyjng dotykajacg bezposrednio
sektor nieruchomosci komercyjnych, pod koniec ubiegtego roku przygotowalismy
strategiczny dokument dotyczacy niezbednych w naszej opinii dziatan na rzecz
branzy. Dokument rozestany zostat do wszystkich ministerstw i najwyzszej rangi
politykdw. Naszym celem byto pokazanie rowniez tego jak duze znaczenie branza
centréow handlowych ma w obszarze gospodarki, wptywodw z podatkdow czy tez
rynku pracy.
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Jaki wptyw na te zjawiska ma obecna sytuacja?

Wprowadzenie szeregu ograniczen w funkcjonowaniu gospodarki, ktdre wynikaty
bezposrednio z zaostrzern spowodowanych ogtoszeniem stanu pandemicznego
Covid-19, jeszcze bardziej wzmocnito koniecznos¢ dziatarh w tym zakresie
i przyspieszyto pewne procesy legislacyjno-konsultacyjne. Przypomne, ze juz
poczawszy od lutego w ramach dziatan PRCH, rozpoczelismy dialog
z Ministerstwem Rozwoju w zakresie nowej ustawy o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym oraz kierowalismy pisma do Ministerstwa
Klimatu w sprawach zwigzanych z nowga ustawg o gospodarce odpadami.

A wptyw wprowadzonych obostrzen zatrzymat te dziatania?

Tak, Covid zdecydowanie zmienit priorytety réwniez w zakresie wewnatrz
ministerialnych dziatan. Na pozniej zostaty odtozone kwestie, ktorymi PRCH
zainteresowane byto od dawna na poziomie rzadowym i samorzgdowym, i na
bazie ktdorych wspotpracowalismy réwniez chociazby z tworzong wtasnie Radg
Inwestorow  przy M.st. Warszawy, czy nad uchwatami krajobrazowymi.
W ostatnim czasie priorytety sie znacznie zmienity, niektore prace zostaty
tymczasowo wstrzymane, jak na przyktad te nad ustawa o planowaniu
przestrzennym czy tez zapowiadana ustawa o franczyzie, ktdra niosta kolejne
problemy dla sektora a mieliSmy jg konsultowac¢ w ramach nowego Komitetu ds
Handlu przy Krajowej Izbie Gospodarczej. Ostatnie 3 miesigce to zdecydowanie
koncentracja na sytuacji branzy zwigzana z Covid-19.

Czy udato sie osiggnaé do tej pory znaczace sukcesy?

Zdecydowanie tak. Podczas ostatnich 3 miesiecy odbyliSmy szereg rozmow
i konsultacji bezposrednio z Premierem Mateuszem Morawieckim, wicepremier
Jadwigag Emilewicz czy tez Ministremm Zdrowia tukaszem Szumowskim. Majac
mozliwos¢ rozmow z przedstawicielami Rzadu, staraliSmy sie na biezgco
konsultowacd poszczegdlne najwazniejsze kwestie z cztonkami PRCH. Chocdby te
dotyczgce konkretnych rozwigzan w Tarczy Antykryzysowej czy tez etapodow
odmrazania branzy handlowe] oraz rozporzadzern i wytycznych sanitarnych.
W  wyniku wspdlnej pracy PRCH, przedstawicieli branzy oraz Ministerstwa
Rozwoju zostaty wypracowane szczegdtowe i co najwazniejsze realne wytyczne
dotyczgce ponownego otwarcia obiektow handlowych dla szerszego grona
klientow, co pozwolito na szybsze otwarcie wielu placéwek.

Rozumiem, ze jest Pan usatysfakcjonowany bezposrednimi dziataniami na rzecz
branzy?

Cieszy mnie fakt, ze dziatania te miaty bezposredni pozytywny efekt dla sektora,
mimo ze nie wszystkie z naszych postulatéw uwzgledniono, jak to zwykle bywa.
Udato sie jednak chociazby osiggnacé zapisy eliminujgce koniecznos¢ montowania
w obiektach kamer termowizyjnych. Szacujemy, ze to oszczednosc¢ rzedu nawet
pot miliarda ztotych. Jako organizacja reprezentujgca sektor pomoglismy
w doprecyzowaniu Sszeregu przepisdw zwigzanych najpierw z zasadami
dotyczgcymi zamkniecia placowek w obiektach powyzej 2000m2 (potowa
marca), nastepnie tych zwigzanych z Tarczg Antykryzysowa a skonczywszy na
zasadach ponownego otwarcia z dniem 4 maja, obecne stale konsultujemy
z cztonkami i przekazujemy uwagi do zmian w rozporzadzeniach i wytycznych
dla galerii, kin, gastronomii czy ustug.
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Szkoda jednak, ze rzad nie uwzglednit naszych postulatow o dofinansowanie
czynszow czy wprowadzenie metody kasowej VAT dla sektora. Mysle, ze takie
rozwigzanie, podobnie jak np. w Czechach, nie doprowadzitoby do tylu napiec¢ na
linii wynajmujgcy-najemcy i bytby bardziej proporcjonalne. Mysle, Zze wielu
politykdw takze zrozumiato, ze zapisy stynnego 15ze byty kontrowersyjne
i zabrakto w tarczy wsparcia dla strony wynajmujgcych. Caty czas zabiegamy aby
jednak to wsparcie miato miejsce chocby w ulgach w podatku od nieruchomosci
czy uzytkowaniu wieczystym. Apelujemy tez o przywrodcenie mozliwosci handlu
w niedziele.

Czego branza obawia sie dzisiaj najbardziej?

Oczywiscie, przede wszystkim dalekosieznych skutkédw epidemii na sektor
konsumencki oraz nowych pomystéw legislacyjnych, ktdre mogtyby wprowadzic
nowe komplikacje. Trudno okresli¢ jak diugo bedzie trwato wychodzenie
z kryzysu, jak beda zachowywac sie klienci, jak reagowac¢ bedg inwestorzy.
Dlatego tak wazne jest wsparcie rzgdowe takze dla wynajmujgcych. Tak, aby juz
teraz moc wdrazac procedury wyhamowujgce efekty kryzysu oraz pozwalajgce
budowac jak to sie juz masowo okresla “nowag normalnos¢”. Z niepokojem
przyjatem informacje o dokumencie opublikowanym kilka dni temu przez Komisje
Europejska, w ktoérym opisane zostaty zasady przyznawania pomocy publicznej
przedsiebiorstwom w Polsce. Z dokumentu wynika bowiem, ze z pomocy
wytgczone moga zosta¢ podmioty dziatajagce w branzy nieruchomosci
komercyjnych.

W jaki sposéb mozna z punktu widzenia PRCH eliminowa¢ te obawy?
Integrujemy sektor, staramy sie monitorowac¢ wszelkie projektowane zmiany
legislacyjne i wypracowywac rekomendacje dziatan a takze prostowac wiele
nieprawdziwych doniesiert medialnych bazujgc na merytorycznych raportach
i eksperckiej wiedzy naszych cztonkow. Tylko w okresie 3 miesiecy wydalismy
6 raportow, przeprowadzilismy dziesigtki spotkan konsultacyjnych i ankiet
wewnatrz branzowych a cytaty opinii PRCH miaty zasieg ponad 50 min osdb. Caty
zespot PRCH aktywnie dziata na rzecz tego, aby wprowadzone zostaty konkretne
korzystne rozwigzania pozwalajgce sprawniej i szybciej zniwelowad skutki
obecnego kryzysu. Aby jeszcze wyrazniej podkreslic gtos branzy, w maju
wystosowalismy wspolne stanowisko podpisane przez 22 podmioty z sektora,
w ktérym wskazane zostaty najwazniejsze obszary dla dalszego funkcjonowania
centrow handlowych.

Czy otrzymat Pan odpowiedz na powyzsze?

Z satysfakcjg musze przyznac, ze Ministerstwo Rozwoju ustosunkowato sie do
naszego pisma podkreslajac, ze wprowadzane obecnie regulacje musza byc
proporcjonalne i nie mogag odbywad sie kosztem jednej strony. Sg szanse na
wsparcie w zakresie obnizenia optat od nieruchomosci, co pozwolitoby na
obnizenie kosztow. Dodatkowo licze, ze strona rzagdowa wezZzmie pod rozwage
naszg rzeczowag | merytoryczng argumentacje w zakresie koniecznosci
przywrocenia handlu w niedziele dla ratowania sektora handlu tradycyjnego, ktory
przeciez generuje zatrudnienie zdecydowanie bardziej niz zagraniczne platformy
online, zwtaszcza te z Chin, ktdre nie ptacg u nas zadnych podatkdéw ani optat
celnych czy pocztowych. Zwtaszcza teraz - zarowno pod katem bezpieczenstwa
w sklepach jak i rzecz jasna zwiekszenia szansy na szybszy powrdt do
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generowanych wczesniej obrotdw, jest duza potrzeba zwiekszenia liczby dni
handlowych o niedziele celem utrzymania miejsc pracy w handlu i ustugach
zwigzanych z centrami handlowymi jak firmy technologiczne, marketingowe czy
sprzatajgce i inne typu facility management. Cieszy nas fakt, ze apele te zostaty
podjete réwniez przez szereg innych organizacji pracodawcow.

Co jeszcze PRCH moze zrobi¢ dla branzy, aby wspomdc ja w tym trudnym
czasie?

Przede wszystkim musimy byc¢ merytorycznym gtosem sektora i na biezgco
Sledzi¢ i analizowad sytuacje pod wieloma wzgledami. Przekazujac rzetelne dane
jak i pokazujgc mozliwosci, nalezy na biezgco analizowad sytuacje wizerunkowa
branzy zarowno pod katem konsumentow jak i inwestoréow. We wszystkich tych
obszarach mamy doswiadczenie. Jako jedyni w Polsce wymieniamy sie
informacjami z naszymi odpowiednikami w innych krajach, wspodtpracujemy
Zz organizacjami miedzynarodowymi jak European Property Federation oraz
European Council of Shopping Places (dawne ICSC). Wiemy jak i gdzie obalac
mity zwigzane z branza, podkreslajac jej wktad w gospodarke, rynek pracy, rozwdj
miast czy rozwoj przedsiebiorczosci. Z drugiej strony wazne jest, aby prowadzi¢
szeroko zakrojong komunikacje budujgcg w oczach konsumentow prawdziwy
obraz centrow handlowych. Na biezgco prowadzimy analizy, gromadzimy
niezbedne dane. To najwazniejsze narzedzie w argumentacji do rzadu oraz do
medidw w sprawach pomocowych czy legislacyjnych. Ciesze sie, ze analiz
i indeksy, ktéore de facto prowadzimy nieprzerwanie juz od kilkunastu lat nabraty
teraz wyjatkowego znaczenia.

Jeszcze w kwietniu zwracaliSmy uwage na fakt, iz jedng z podstawowych
przeszkdéd w powrocie do “normalnosci” mogag byc¢ obawy klientéw przed
powrotem do centrow handlowych. W zwigzku z tym jeszcze w okresie
zamkniecia placowek powstata jakze wazna inicjatywa kampanii spotecznej pod
hastem Bezpieczenstwo - kupuje to!l Widzimy juz efekt tych dziatan - wedtug
najnowszych badann agencji Inquiry, 80% klientow czuje sie w centrach
handlowych bezpiecznie. To takze efekt szerokiej komunikacji spotecznej
ukazujgcej przygotowania centrow handlowych do bezpiecznego przyjecia

klientow oraz swoich pracownikow.

Uwazam i jestem przekonany, ze tylko jednomysinym stanowiskiem i jednym
gtosem mozemy zostac¢ w petni wystuchani. Obecny rok stanowi wyzwanie, ale
takze nowy rozdziat dla Polskiej Rady Centrow Handlowych w roli
merytorycznego gtosu sektora nieruchomosci handlowych i integratora dziatan
i ciesze sie, ze wiele firm zaczeto doceniac te role co pomoze w zmianach jakie
musimy przejs¢ wspadlnie.

Dziekuje za rozmowe.
Rozmawiata: Anna Zachara-Widta
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COVID-19: DATA FLASH

Polska

Sprzedaz detaliczna
=12,3% marzec 2020

=22,9% kwiecien 2020

Sprzedaz detaliczna w cenach
statych w poréownaniu do
analogicznego miesigca 2019 roku

Zrodto: GUS

Wskaznik ufnosci
konsumenckiej (BWUK)

+6,3 P.P. zmiana wobec
kwietnia 2020
BWUK jest srednig sald ocen zmian
sytuacji finansowej gospodarstwa
domowego, zmian ogolnej sytuacji
ekonomicznej kraju oraz obecnego
dokonywania waznych zakupow

Zrodto: GUS

PKB

+2% rok do roku
wstepny szacunek, | kwartat 2020

Zrédto: GUS

Europa

Sprzedaz detaliczna
w strefie euro w kwietniu

'16,9% rok do roku

'11,7% w porownaniu do
marca 2020

Zrédto: Eurostat

Wskazniki bezrobocia
w UE

7,1% marzec 2020
7,3% kwiecien 2020
6,6% Kwiecien 2019

Zrédto: Eurostat

PKB

'3,8 w strefie euro

-3,3% w UE

| kwartat 2020

Zrédto: Eurostat
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Inicjatywa PRCH RRF Crisis powotana zostata przez Polskg Rade Centrow
Handlowych w marcu br. w efekcie pojawienia sie kryzysu zwigzanego z epidemig
COVID-19. Zaprosilismy do wspodtpracy najlepszych ekspertdow, badaczy
i analitykdow rynkowych z agencji nieruchomosci, firm badawczych oraz
doradczych. Za cel stawiamy sobie przede wszystkim wspodlne dziatania na rzecz
zbierania danych, gromadzenia wiedzy oraz wymiany doswiadczen w grupie
najwiekszych ekspertow z branzy. Efekty naszych prac bedziemy Panstwu na
biezaco przekazywacd tak, aby wspiera¢ branze w jak najszybszym i najbardziej
efektywnym wychodzeniu z kryzysu.
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Zapraszamy Panstwa do wspdlnych dziatan na rzecz lepszego jutra.
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